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摘 要 随 着 健康 问题 越 来 越 受 到 消费 者 的 重视 ， 学 者 们 对 污染 效应 的 研究 和 兴趣 也 与 日 俱 增 ， 特 别 是 在 消 
费 者 的 感知 和 偏好 方面 。 在 消费 者 行为 研究 中 ,污染 效应 是 指 消费 者 会 降低 对 他 人 接触 过 产品 的 感知 价值 。 
本 研究 主要 回顾 了 在 消费 行为 中 污染 效应 的 定义 和 特性 ， 然 后 从 接触 因素 、 位 置 因 素 、 产 品 因素 和 社会 因素 
等 方面 来 探讨 污染 效应 的 前 因 ， 并 进一步 归纳 了 污染 效应 对 消费 者 行为 的 消极 影响 和 积极 影响 。 最 后 ,探讨 了 
污染 效应 的 理论 基础 和 边界 条 件 。 在 此 基础 上 ， 对 污染 效应 在 消费 者 行为 领域 的 未 来 研究 方向 进行 了 展望 。 
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1 引言 


2020 年 新 旧 交 蔡 之 际 ， 由 新 型 冠状 病毒 
(2019-nCoV) 引 起 的 肺炎 疫情 被 世界 公共 卫生 组 
织 定义 为 公共 卫生 紧急 事件 ,给 世界 经 济 社 会 发 
展 带 来 了 巨大 风险 和 挑战 。 新 冠 肺炎 疫情 传染 性 
PGR, 受 感染 者 人 数 和 死亡 人 数 史无前例 ， 多国 
政府 相继 采取 了 “ 封 城 ”" “每 日 测 温 打卡 ”等 强 有 
力 的 措施 控制 疫情 蔓延 。 面 对 突 发 重大 灾难 情境 ， 
人 们 容易 出 现 恐 懂 心 理 ， 导 致 个 体 特别 重视 个 人 
防护 相关 问题 ， 引 发 防护 用 品 、 卫 生 健 康 用 品 等 
相关 消费 的 显著 增长 (杨洋 等 , 2020)。 此 外 , 由 于 
新 冠 疫情 传播 主要 依靠 口 沫 传播 和 接触 传播 ， 消 
费 者 因 担 心 被 病毒 传染 , 会 对 他 人 可 能 接触 过 或 
使 用 过 的 产品 避 而 远 之 (Gupta & Coskun, 2021)。 
iiMedia Research ( 艾 媒 咨询 ) 数 据 也 显示 ,2019 年 
中 国共 享 充 电 宝 用 户 规模 保持 快速 增长 到 3.07 
用 户 量 ， 然 而 受 疫 情 影 响 , 2020 年 共享 充电 宝 
户 规模 降 至 2.29 亿 *。 由 此 可 见 ， 消费 者 受 新 冠 ; 
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情 的 影响 逐渐 关注 健康 和 卫生 相关 问题 ， 进 而 放 
大 了 消费 领域 中 潜在 的 污染 效应 。 

污染 效应 首次 引入 心理 学 至 今 , 已 有 20 多 年 
的 历史 。 时 至 今日 , 国外 学 者 针对 污染 效应 的 研究 
已 被 广泛 用 于 解释 许多 领域 的 行为 , 包括 产品 估 
价 (Argo et al., 2006; Argo et al., 2008; Morales & 
Fitzsimons, 2007; Newman & Dhar, 2014), 、 名 人 效 
应 (Newman et al., 2011; Newman & Bloom, 2014), 
器 官 移植 供 体 的 选择 (Donnelly et al., 2011; Meyer 
et al., 2013)、 对 圣地 的 偏好 (Rozin & Wolf, 2008), 
原创 艺术 品 的 估价 (Newman & Bloom, 2012)、 收 
藏 行为 的 跨 文化 差异 (Gjersoe et al., 2014), 赌博 决 
策 (Wohl & Enzle, 2002; Mishra et al., 2009)、 个 体 
能 力 和 表现 (Lee et al., 2011; Kramer & Block, 2014)、 
其 至 是 浪漫 关系 (Niemyjska, 2014)。 然而, 在 日 常 
购物 过 程 中 ， 消 费 者 往往 会 面 对 各 式 各 样 的 内 容 
线索 诱发 其 产生 污染 感知 ， 受 到 污染 效应 影响 的 
消费 者 会 产生 哪些 消费 行为 ? 这 些 行为 背后 的 内 
在 机 理 和 边界 条 件 又 是 什么 ? 是否 存在 一 个 整合 
的 研究 框架 可 以 概括 和 解释 已 有 污染 效应 在 消费 
者 行为 中 的 应 用 ? 目前 尚未 出 现 基 于 整合 视角 解 
答 上 述 问 题 的 研究 。 更 重要 的 是 ,互联 网 +、 新 零 
售 和 互联 网 大 数据 等 新 兴 研 究 背景 的 不 断 更 新 也 
为 研究 污染 效应 提供 了 新 思路 ,但 是 尚未 有 学 者 
对 这 些 作 用 及 范式 做 出 系统 的 总 结 综述 。 
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本 研究 首先 总 结 了 在 消费 者 行为 中 污染 效应 
的 定义 及 其 特性 。 基 于 污染 效应 的 现 有 研究 ， 本 
研究 进一步 重新 归纳 了 前 人 对 污染 效应 在 消费 者 
行为 中 的 定义 ; 其 次 ,本 研究 整理 了 消费 者 行为 
情境 下 污染 效应 的 影响 因素 、 引 发 的 结果 行为 以 
及 污染 效应 的 内 在 理论 机 制 与 边界 条 件 。 最 后 ， 


第 一 , 持久 性 (Permanence)。 持久 性 指 污染 效应 并 
不 止 存在 于 接触 的 瞬间 ， 在 接触 结束 后 仍然 可 能 
发 挥 作用 ; 第 二 ,接触 性 (Physical contact), Fe fith 
性 是 指 污染 效应 一 定 要 通过 物理 接触 才 会 被 诱发 ; 
第 三 , 敏感 性 (Sensitivity)。 敏 感性 指 污染 效应 的 
发 生 不 需要 接触 对 象 所 有 的 属性 ， 只 需 一 小 部 分 


本 研究 提出 了 未 来 的 研究 方向 ， 以 扩展 对 污染 效 
应 的 理解 ， 以 期 填补 该 领域 国内 综述 的 空白 。 


2 在 消费 者 行为 中 污染 效应 的 定义 及 
2.1 污染 效应 的 定义 

最 早 Rozin 等 (1986) 在 心理 学 研究 领域 给 出 
污染 效应 的 定义 为 : 物体 可 以 通过 与 特定 来 源 进 
行 物理 接触 来 获得 该 来 源 的 本 质 (Essence)。Argo 
等 (2006) 在 消费 者 行为 研究 中 对 污染 效应 的 定义 
为 : 消费 者 会 降低 对 他 人 接触 过 产品 的 感知 价值 ， 
进而 降低 自身 对 产品 的 评价 和 购买 意愿 。 具 体 来 
Bi, 在 商场 里 ， 当 消费 者 通过 污染 线索 推测 出 他 
人 接触 过 该 衣服 时 ， 其 会 降低 对 该 衣服 的 感知 价 
值 (Argo et al., 2006)。 此 外 , 产品 与 一 些 清洁 物品 
(例如 ， 卫 生 巾 ) 在 空间 上 的 接近 也 会 引发 消费 者 
污染 效应 并 降低 其 购买 意愿 (Morales & Fitzsimons, 
2007)。 然 而 ， 随 着 研究 的 深入 ， 除 上 述 污染 效应 
产生 的 消极 影响 外 ， 有 研究 发 现 其 还 会 产生 积极 
影响 。 例 如 , 在 零售 环境 中 ， 如 果 一 件 工 恤衫 是 由 
一 个 有 吸引 力 的 异性 伴侣 试 穿 的 , 那么 消费 者 会 
增加 购买 意愿 (Argo et al., 2008)。 当 物品 被 名 人 人 触 
碰 过 后 ,消费 者 往往 会 提高 对 该 物品 的 感知 价值 
(Newman et al., 2011; Newman & Bloom, 2014). Al 
此 ， 原 有 消费 者 行为 领域 中 污染 效应 的 定义 并 不 
能 完全 适用 。 本 研究 根据 污染 效应 研究 进展 ， 将 
污染 效应 在 消费 者 行为 领域 中 的 定义 归纳 如 下 : 
在 消费 环境 下 ， 当 某 个 源头 (可 能 是 人 、 地 点 或 事 
物 ) 将 其 某 些 特定 或 抽象 的 属性 转移 到 某 个 产品 
上 时 ,就 会 发 生 污 染 效 应 ， 消 费 者 会 根据 污染 的 
效 价 来 判断 产品 的 价值 ， 从 而 决定 增加 购买 意愿 
还 是 降低 购买 意愿 。 此 外 ,这 种 属性 的 转移 不 仅 
可 以 通过 物理 或 触觉 上 的 接触 来 诱发 ， 还 可 以 通 
过 虚拟 接触 诱发 。 
2.2 ”污染 效应 的 本 质 特性 

以 Rozin 等 (1986) 为 代表 的 心理 学 家 在 最 早 
研究 污染 效应 时 认为 污染 效应 具有 以 下 6 个 特性 : 


属性 的 短暂 接触 就 能 触发 Rozin et al., 1994); 第 四 ， 
反 向 污染 性 (Backward contagiom。 反 向 污染 性 指 
污染 效应 可 以 通过 与 正常 因果 关系 相反 的 方向 进 
行 传播 。 比 如 当 人 们 知道 献血 的 对 象 是 罪犯 时 ， 
会 产生 心理 抗拒 与 不 适 (Rozin et al., 1986; Rozin 
et al., 2018); 第 五 ， 普 遍 性 (Universality)。 普 遍 性 
上 污染 效应 存在 于 世界 各 地 ， 在 非洲 坦桑尼亚 的 
以 狩猎 和 采集 为 生 的 原始 部 落 哈 扎 尔 人 以 及 南 太 
平 洋 群 岛 上 瓦努阿图 人 等 群体 身上 都 得 到 了 证 明 
(Apicella et al., 2018); 第 六 ,， 述 发 性 (Late onset). 
迟 发 性 指 污 染 效应 在 4 岁 以 下 的 儿童 中 并 没有 表现 
出 来 , 大 多 数 在 4 到 5 岁 的 儿童 中 首次 出 现 (Fallon 
et al., 1984; Siegal, 1988; Hejmadi et al., 2004)。 

最 开始 学 者 研究 污染 效应 时 ， 把 污染 的 本 质 
描述 为 “事物 最 纯粹 的 精髓 或 力量 ”(Mauss, 1972). 
学 者 将 污染 效应 引入 心理 学 时 ， 相关 人 研究 主要 和 集 
中 在 疾病 、 身 体 残 留 物 或 道德 品质 上 的 污染 (Rozin 
& Nemeroff, 1990; Nemeroff & Rozin, 1994)。 随 着 
人 研究 的 深入 ， 学 者 发 现 越 来 越 多 不 同类 型 的 本 质 
也 可 以 进行 污染 的 证 据 。 例 如 , Kramer 和 Block 
(2014) 发 现 能 力 能 够 通过 污染 效应 进行 传递 ,他 们 
通过 让 被 试 触摸 高 水 平 创造 者 触摸 过 的 物品 ， 发 
现 触 摸 行为 可 以 提升 被 试 实验 时 的 创造 能 力 水 平 ， 
即 能 力 会 通过 触摸 进行 传递 。Newman 和 Bloom 
(2012) 发 现 艺 术 家 精神 同样 可 以 通过 污染 效应 传 
递 给 消费 者 。 消 费 者 认为 相 比 于 机 器 制造 的 工艺 
品 , 一 件 由 工匠 亲手 打造 的 工艺 品 ( 即 工匠 与 艺术 
品 存在 物理 接触 ) 更 有 价值 。 此 外 ， 这 种 污染 效应 
产生 的 影响 要 大 于 工艺 品 本 身 稀 缺 性 带 来 的 影 
Wo Laporte 和 Briers (2019) 研 究 了 运气 在 污染 效 
应 中 的 应 用 ,他 们 发 现 与 先前 获胜 者 的 相似 性 会 
影响 潜在 参与 者 对 自己 中 奖 概率 的 感知 ， 正 如 现 
实生 活 中 有 顾客 中 大 奖 的 彩票 店 会 第 一 时 间 宣 传 
一 样 ， 人们 愿意 相信 好 运 是 能 够 传递 的 。 因 此 ,本 
研究 认为 ， 可 以 被 污染 的 本 质 不 仅 限 于 物质 (身体 
外 壳 ), 还 包括 财产 、 所 爱 的 人 以 及 一 个 人 劳动 所 
创造 的 价值 。 
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污染 效应 最 早出 现 于 古人 类 学 的 研究 中 , 在 
引入 心理 学 和 营销 学 领域 后 受到 学 界 的 广泛 关 
注 。 学 者 们 在 消费 者 行为 的 研究 中 不 断 探索 污染 
效应 的 前 因 与 后 效 。 其 中 , 污染 方式 、 污 染 物 的 
本 质 及 污染 结果 的 效 价 是 研究 的 热点 及 难点 , 目 
前 学 界 对 此 还 存在 不 同 的 争论 。 随 着 互联 网 及 人 
工 智 能 等 新 技术 在 现代 生活 的 普及 ， 人 们 的 思维 
及 生活 方式 也 在 发 生 丰 覆 性 的 改变 ,污染 效应 对 
人 类 的 影响 机 制 是 否 会 随 之 改变 , 污染 效应 是 否 
能 解释 新 时 代 下 消费 者 的 某 些 非 理 性 行为 ， 这 是 
值得 研究 者 关注 和 思考 的 重点 ， 也 是 污染 效应 相 
关 研 究 的 魅力 所 在 。 因 此 ,本 研究 将 在 消费 者 行 
为 领域 中 系统 地 梳理 产品 污染 效应 的 前 因 、 后 效 
及 其 内 在 理论 机 制 与 边界 条 件 。 首 先 ， 本 研究 将 
从 接触 因素 、 位 置 因素 、 产 品 因素 和 社会 因素 等 
方面 来 探讨 污染 效应 的 影响 因素 ; 其 次 ,本 研究 
将 讨论 污染 效应 对 消费 者 行为 的 积极 影响 和 消极 
影响 ; 最 后 ， 总 结 了 污染 效应 的 内 在 理论 基础 与 
边界 条 件 。 

3 消费 者 行为 情境 下 污染 效应 的 诱发 
因素 
3.1 ”接触 因素 


接触 因素 指 消费 者 与 污染 源 间 的 接触 方式 。 
污染 效应 的 接触 方式 可 以 分 为 直接 接触 与 非 直 接 


KA. 现 有 研究 可 以 分 为 以 下 两 种 : 距离 邻近 (Kim 
& Kim, 2011; Mishra et al, 2009; Savani et al, 2011; 
Newman & Dhar, 2014) 和 时 间 邻 近 (Smith et al, 
2015)。Kim 和 Kim (2011) 发 现成 年 人 对 污染 效应 
具有 “邻近 效应 ”， 即 远离 污染 源 的 产品 比 靠 近 污 
染 源 的 产品 更 受 成 年 人 的 欢迎 ， 即 便 成 年 人 清楚 
两 个 物体 都 没有 与 污染 源 有 过 物理 接触 。Savani 
等 (2011) 发 现 人 的 情感 会 在 物理 空间 中 留 下 痕迹 
消费 者 更 可 能 选择 待 在 残留 积极 情感 而 不 是 消极 
情感 的 物理 空间 完成 问卷 。Smith 等 (2015) 探 讨 了 
时 间 污 染 的 影响 , 他们 发 现 消 费 者 偏好 序列 号 较 
早 的 物品 (例如 : 3/100) 而 不 是 序列 号 较 晚 的 物品 
(例如 : 97/100), 理由 是 消费 者 认为 序列 号 较 早 的 
物品 在 时 间 上 更 接近 其 原 产 地 或 创造 者 。 基 于 上 
述 文献 不 难 发 现 ， 有 关 污 染 效 应 中 位 置 因素 的 相 
关 文 献 也 为 非 直接 接触 的 污染 效应 提供 了 更 多 的 
证 据 。 
33 ”产品 因素 

产品 因素 指 发 生 污染 效应 时 产品 相关 的 属 
性 。 现 有 文献 发 现 产 品 的 包装 (Patrick et al., 2017)、 
标签 (White et al., 2016) 、 序 列 号 (Smith et al., 2015), 
设计 (Stavrova et al., 2016)、 制 作 方式 (Fuchs et al., 
2015) 等 因素 会 影响 污染 效应 的 产生 。 被 撕 掉 包装 
上 标签 的 食物 会 暗示 消费 者 该 产品 已 经 被 其 他 人 
触摸 过 ， 可 能 产生 健康 或 安全 问题 ， 因 此 消费 者 


接触 两 种 类 型 。 早 期 污染 效应 的 相关 研究 认为 直 
接 接 触 是 污染 效应 发 生 的 必要 条 件 : 即 消费 者 与 
污染 源 产生 物理 接触 时 , 污染 才 会 发 生 (Rozin 
et al., 1986)。 例 如 ,人们 认为 阿道夫 :希特勒 穿 过 
的 毛衣 是 邪恶 的 ; 接触 过 恶心 物体 的 食物 是 污 移 
的 ， 而 且 清 洗 或 者 消毒 并 不 能 消除 污染 效应 
(Nemeroff & Rozin, 1994; Rozin et al., 1986; Rozin 
et al., 1989; Rozin & Nemeroff, 1990), 随 着 污染 效 
应 研究 的 深入 ， 学 者 们 发 现 许 多 非 直 接 接触 方式 
产生 污染 效应 的 证 据 。 例 如 Patrick 等 (2017) 讨 论 
了 视觉 污染 这 一 接触 方式 ， 发现 透 明 包 装 的 产品 


会 对 包装 破损 的 产品 产生 消极 态度 (White et al., 
2016)。 产品 的 制作 方式 也 会 影响 消费 者 对 产品 的 
态度 ， 当 消费 者 赠送 礼物 的 目的 是 传递 爱 时 ， 消 
费 者 会 更 偏好 手工 制作 的 产品 而 非 机 器 制作 的 ， 
因为 手工 制作 的 产品 更 包含 爱 (Fuchs et al., 2015)。 
另外 ,消费 者 会 贬低 不 道德 的 人 设计 出 的 产品 ， 
而 对 身体 有 缺陷 的 人 设计 出 的 产品 并 不 排斥 ， 可 
见 上 述 污染 效应 是 由 于 设计 者 的 道德 本 质 诱发 
(Stavrova et al., 2016). 

34 “社会 因素 

社会 因素 指 污染 效应 发 生 时 的 社会 环境 因 


与 其 他 令 人 恶心 的 产品 接触 会 产生 污染 效应 ， 而 
不 透明 的 包装 会 阻止 这 种 污染 的 产生 。 由 此 可 知 
污染 效应 被 诱发 的 前 提 在 于 消费 者 与 目标 之 间 建 
立 起 某 种 联系 ， 这 种 联系 可 以 是 物理 上 的 接触 ， 
也 可 以 是 非 物 理 上 的 接触 。 
3.2 “位置 因素 

位 置 因素 指 消费 者 或 产品 与 污染 源 间 的 时 空 


素 。 现 有 文献 发 现 污染 效应 的 发 生 会 受到 所 在 环 
境 的 相似 性 (Mishra, 2009)、 名 人 对 相关 产品 的 使 
用 经 历 (Newman et al., 2011; Newman & Bloom, 
2014) 以 及 消费 者 不 同 特质 (Argo et al., 2008; 
Kramer & Block, 2014) 等 因素 的 影响 ,消费 者 会 认 
为 相似 的 产品 会 具有 相同 的 属性 ,在 抽奖 时 ， 消 
费 者 会 认为 外 观 相 似 的 产品 具有 相同 的 概率 
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(Mishra，2009)。 同 时 ， 消 费 考 也 在 意 在 自己 之 前 
接触 过 产品 的 触 碰 者 。 如 果 触 碰 者 是 名 人 ,消费 
者 对 产品 的 感知 价值 更 高 (Newman et al., 2011; 
Newman & Bloom, 2014); 如 果 触 碰 者 是 普通 消费 
者 ,消费 者 对 产品 的 感知 价值 往往 会 下 降 。 触 碰 者 
的 吸引 力 能 够 调节 上 述 过 程 : 当 触 磁 者 对 消费 者 
的 吸引 力 一 般 时 , 消费 者 对 产品 的 评价 下 降 ; 而 当 
触 碰 者 对 消费 者 极 具 吸 引力 时 ,消费 者 对 产品 的 
评价 将 获得 提升 (Argo et al., 2008)。 社会 因素 通过 
为 消费 者 提供 线索 影响 污染 效应 的 发 生 及 其 结果 。 

综 上 可 见 , 物理 身体 接触 不 是 诱发 污染 效应 
的 充 要 条 件 。 这 与 传统 诱发 污染 效应 的 条 件 存在 
IEX: Rozin 等 (1986) 最 初 认 为 物理 接触 对 污染 效 
应 的 发 生 至 关 重 要 ， 即 保持 物理 接触 (至 少 是 感知 
的 物理 接触 ) 是 传染 病 发 生 的 必要 条 件 。 然 而 ， 随 
后 的 研究 发 现在 没有 物理 接触 的 条 件 下 也 可 以 诱 
发 污染 效应 ， 其 中 包括 空间 位 置 、 空 间 邻 近 、 时 
间 邻 近 和 意图 等 因素 都 可 能 诱发 污染 效应 。 例 如 ， 
Mishra 等 (2009) 发 现 空间 位 置 能 够 诱发 污染 效应 : 
人 们 会 认为 排列 紧密 的 一 组 产品 比 排列 间距 较 大 
的 一 组 产品 更 具 污 染 性 。 当 人 们 挑选 产品 收益 为 
正 时 ， 人 们 更 偏好 于 挑选 排列 紧密 的 产品 ， 因 为 
排列 紧密 的 产品 组 合 比 间距 较 大 的 产品 组 合 更 可 
能 获得 好 的 收益 ; 相反 ， 当 人 们 挑选 产品 收益 为 
负 时 ， 人 们 认为 排列 密集 的 产品 组 合 中 损失 容易 
扩散 ,因此 人 们 更 偏好 于 挑选 排列 间距 较 大 的 产 
品 组 合 。Stavrova 等 (2016) 通 过 实验 发 现 消费 者 会 
对 存在 道德 污点 的 设计 者 设计 的 衣服 产生 厌恶 ， 
但 不 会 对 身体 患 有 疾病 的 设计 者 设计 的 衣服 产生 
厌恶 ， 即 使 两 种 情况 下 设计 者 都 不 会 接触 到 衣 
服 。Stavrova 等 (2017) 进 一 步 研究 发 现 ， 上 述 污 染 
效应 只 适用 于 道德 品质 ,不 适用 于 非 精神 特征 ( 例 
如 疾病 或 智力 )。 由 此 可 知 ,本 研究 认为 只 要 来 源 
与 目标 存在 一 种 联系 , 通过 这 种 联系 (包括 但 不 限 
于 空间 、 时 间 和 身份 ), 来 源 的 具体 或 抽象 属性 可 
以 转移 到 目标 ， 这 种 影响 应 被 视 为 污染 ， 无 论 来 
源 和 目标 是 否 曾 有 过 身体 接触 。 因 此 ， 物 理 接触 
不 是 污染 效应 发 生 的 必要 条 件 ， 只 要 将 来 源 与 目 
标 连 接 起 来 ， 污 染 效 应 就 有 可 能 发 生 。 


4 污染 效应 对 消费 者 行为 的 影响 结果 


污染 效应 的 产生 会 影响 消费 者 的 产品 评价 、 
产品 偏好 、 购 买 意愿 等 (Argo et al., 2008; White 


et al., 2016; Newman et al., 2011)。 在 污染 效应 引 
和 信心 理学 和 营销 学 的 早期 研究 中 ,学 者 们 普遍 认 
为 污染 效应 引发 产品 评价 和 购买 意愿 下 降 等 消极 结 
果 (Rozin et al., 1986; Rozin et al., 1989; Nemeroff 
& Rozin, 1994)。 然 而 ， 最 近 的 研究 也 表明 污染 效 
应 能 产生 增加 产品 评价 和 购买 意愿 等 积极 结果 
(Argo et al., 2008; Newman & Bloom, 2014; Marchak 
& Hall, 2017). 
4.1 消极 结果 

污染 效应 研究 的 早期 阶段 ， 一 般 认 为 污染 效 
应 的 污染 过 程 和 污染 结果 以 消极 影响 为 主导 ( 见 
Rozin et al., 1986), flan, Hei 5 A FRAEN, 
消费 者 会 认为 食物 受到 了 污染 。 即 便 这 只 暗 螂 经 
过 严格 消毒 (中 性 状态 ), 消费 者 也 不 愿 购买 此 食 
物 (Rozin et al., 1986; Rozin et al., 1994)。 此 外 ， 消 
费 者 会 给 予 受到 负面 污染 的 产品 更 低 的 评价 。 例 
如 当 消 费 者 得 知 某 件 衣服 被 其 他 人 试 穿 过 后 ， 他 
们 会 减低 对 该 产品 的 评价 和 购买 意愿 (Argo et al., 
2006)。 当 货架 的 食品 看 起 来 杂乱 无 章 且 数量 有 限 
时 ,消费 者 会 认为 其 受到 了 其 他 消费 者 的 污染 而 
降低 购买 意愿 (Castro et al., 2013), RENNI 
恶 的 个 体制 造 出 来 的 物品 也 是 邪恶 的 ， 从 而 对 不 道 
德 的 个 体 设计 出 的 产品 给 予 更 低 的 评价 (Stavrova 
et al., 2016)。 
4.2 ”积极 结果 
目前 污染 效应 积极 结果 的 运行 机 制 尚 未 明 
晰 。 现 有 关于 污染 效应 积极 结果 的 研究 主要 从 提 
高 产品 的 价值 感知 和 购买 意愿 等 方面 展开 。 在 零 
售 环境 中 , 许多 研究 表明 污染 效应 的 积极 效 价 会 
提升 消费 者 对 产品 的 评价 及 购买 意愿 。 例 如 ， 如 
果 一 件 T 恤 被 具有 吸引 力 的 异性 消费 者 试 穿 ， 消 
费 者 更 有 可 能 购买 该 T 恤 (Argo et al., 2008); 消费 
者 会 为 自己 喜爱 的 名 人 所 接触 过 的 产品 支付 更 高 
的 价格 (Newman et al., 2011; Newman & Bloom, 
2014)。Newman FI Dhar (2014) 针 对 产品 的 原 产 地 
进行 研究 发 现 ， 相 比 于 其 他 工 三， 消费 者 更 偏好 
品牌 原 产 地 工厂 生产 出 来 的 产品 。 原 因 在 于 原 F 
地 工厂 生产 出 来 的 产品 更 可 能 包含 品牌 的 本 质 ， 
消费 者 会 认为 原 工厂 比 其 他 工厂 生产 出 的 产品 更 
真实 且 更 具 价 值 。 

污染 效应 对 消费 者 的 影响 效 价 取 决 于 消费 者 
的 推论 。 积 极 的 推论 导致 积极 的 污染 效应 ， 而 消 
极 的 推论 导致 消极 的 污染 效应 。 然 而 ， 当 消费 者 
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获得 了 更 多 的 线索 ， 比 如 该 产品 是 被 有 吸引 力 的 
异性 消费 者 或 者 崇拜 的 名 人 触摸 过 时 ， 则 可 能 做 
出 积极 的 推论 从 而 产生 积极 结果 。 因此， 本 研究 
认为 污染 效应 的 效 价 ,不仅 取 决 于 预期 接触 来 源 


物 、 日 用 品 的 选择 标准 ， 更 厌恶 变质 的 食物 和 二 
手 产 品 ， 更 倾向 于 选择 干净 的 、 安 全 的 产品 。 尤 
其 是 在 古代 ， 人 类 生存 受到 细菌 和 疾病 的 严重 威 
D, 稍 有 不 慎 接 触 到 “ 脏 ” 的 东西 就 有 可 能 生病 其 


物质 的 性 质 或 属性 ,而且 也 取决 于 特殊 情境 下 消 
费 者 个 体 的 推论 。 


5 污染 效应 的 理论 基础 


51 交感 巫 术 定律 

学 者 对 于 污染 效应 的 研究 起 源 于 90 年 代 早期 ， 
主要 基于 “交感 巫 术 定律 ”(the laws of sympathetic 
magic) (Mauss，1972)。 交 感 思维 是 人 类 一 种 基础 
的 、 直 觉 的 思维 方式 ， 遵 循 相似 律 和 触 染 律 两 个 
法 则 。 相 似 律 认为 果 必 同 因 、 相 似 相 生 ， 表 面相 
似 的 事物 共享 一 些 基 本 特质 ( 张 全 成 ， 曹 忠 鹏 ， 


至 死亡 。 因 此 ， 人 类 不 仅 从 生理 上 进化 出 了 更 强 
的 免疫 系统 抵御 病菌 ， 同 时 也 进化 了 一 套 相 对 应 
的 反应 机 制 来 避免 疾病 与 细菌 的 威胁 (Tybur, 
Jones et al., 2020)。 最 新 研究 发 现行 为 免疫 系统 是 
灵活 的 , 个 体会 通过 对 已 有 线索 的 推论 和 权衡 来 
决定 对 病原 体 回避 的 程度 。 个 体 在 性 互动 和 养育 
子女 等 需要 接触 到 病原 体 的 过 程 中 会 放松 对 病原 
体 的 回避 (Tybur Lieberman et al., 2020)。 
5.3 ”关联 账户 理论 

污染 效应 的 另 一 个 解释 是 关联 账户 理论 A 
们 看 到 或 想象 与 污染 源 接触 的 目标 物体 有 助 于 在 


2014)。 触 染 律 认为 相互 接触 的 人 、 物 体 等 可 能 通 
过 转移 它们 的 部 分 或 全 部 属性 来 相互 影响 (Rozin 
et al., 2018)。 该 定律 描述 了 物体 可 以 通过 物理 接 
触 获得 无 形 特征 的 概念 , 包括 实体 的 “灵魂 ”或 “本 
jit” (Frazer, 1959; Mauss, 1972; Rozin et al., 1986)。 
其 中 ,接触 指 的 是 物理 接触 ;“ 本 质 ” 指 的 是 物 的 
HAE A Ro”, PIU, Frazer (1959) 讨 论 了 
新 几内亚 的 人 口 , 在 那里 人 们 相信 “一 个 人 接触 
到 的 一 切 都 保留 了 他 的 灵魂 ”污染 效应 最 早 被 用 
于 解释 很 多 民间 习俗 和 仪式 ， 比 如 东南 亚 流行 的 
“ 扎 小 人 ”诅咒 便 是 做 一 个 和 敌人 相似 的 泥人 , 加 
上 敌人 身上 的 残留 物 (如 头发 、 指 甲 )， 然 后 用 针 扎 
或 者 用 火烧 ， 人 们 认为 这 样 的 方式 可 以 伤害 到 政 
人 ; 苗 疆 的 巫 串 也 是 交感 巫 术 的 体现 ; 中 国民 间 
也 存在 “ 吃 什 么 补 什么 ”的 说 法 ， 认 为 相似 的 物品 
有 着 共同 的 属性 ， 吃 则 是 通过 物理 方式 获得 这 种 
属性 。 可 见 人 类 对 污染 效应 的 认识 与 应 用 自古 有 
之 。 有 研究 指出 ,交感 巫 术 法 则 能 够 生效 ， 与 个 体 
认 知 的 双重 过 程 模型 有 关 (Risen, 2016)。 
5.2 ”行为 免疫 系统 理论 

根据 行为 免疫 系统 理论 ,进化 心理 学 的 相关 
研究 最 早 给 出 了 人 类 个 体 产生 污染 效应 的 解释 。 
行为 免疫 系统 (Behavior Immune System) 是 指 在 应 
对 疾病 威胁 ,特别 是 传染 病 威胁 时 ,个体 可 能 会 
调动 更 多 的 注意 、 记 忆 等 认 知 资源 ， 导 致 其 增强 
注意 力 和 记忆 敏感 性 ， 从 而 对 疾病 产生 过 度 知觉 
偏差 (Ackerman et al., 2018)。 过 度 知 觉 偏差 会 影响 
个 体 的 判断 和 行为 反应 。 比 如 ， 人 们 会 提高 对 食 


两 个 实体 之 间 形 成 关联 ， 随 后 与 目标 物体 的 接触 
变 成 了 一 种 提示 性 回忆 , 在 这 种 回忆 中 ,被 污染 
的 物体 会 让 人 想起 污染 本 质 的 来 源 (Nemeroff & 
Rozin, 1994; Baek & Oh, 2021 )。 例 如 , 一 个 人 可 
能 会 珍视 祖母 的 戒指 ， 因 为 当 看 到 这 枚 戒指 就 会 
回想 起 祖母 。 同 样 ， 人 们 可 能 会 对 饮用 再 生 水 感 
到 厌恶 ， 尽管 人 们 知道 再 生 水 在 化 学 上 与 普通 水 
没有 区 别 , 但 是 人 们 还 是 不 禁 会 想到 它 是 从 污水 
转化 而 来 的 (Rozin & Nemeroff, 2002; Nemeroff & 
Rozin, 2000)。 

从 上 述 三 种 理论 不 难看 出 ,， 现 有 研究 应 用 上 
述 三 种 理论 主要 用 于 解释 污染 效应 消极 效 价 。 然 
而 ， 现 有 三 种 理论 是 否 能 够 解释 污染 效应 积极 效 
价 还 焉 待 讨论 ,污染 效应 即 积极 效 价 污 染 过 程 与 
消极 效 价 污染 过 程 具有 明显 差异 。 污 染 效 应 积极 
影响 的 例子 似乎 主要 是 由 关于 本 质 转移 的 信念 驱 
动 ， 而 不 是 厌恶 感 (Argo et al., 2008; Newman & 
Bloom, 2011)。 例 如 ， 研 究 表明 ， 如 果 消 费 者 短暂 
接触 可 能 曾经 被 明星 运动 员 触 磁 过 的 球 ， 他 们 对 
自己 运动 能 力 的 认 知 就 会 增加 ,厌恶 感 在 这 一 研 
究 中 没有 造成 相应 的 影响 (Kramer & Block, 2014)。 
由 此 ,本 研究 认为 污染 效应 的 积极 效 价 不 是 由 对 
目标 或 来 源 的 消极 态度 驱动 的 ， 而 是 由 相信 来 源 
的 某 些 期 望 可 以 被 新 用 户 获得 的 信念 所 驱动 。 


6 污染 效应 的 边界 条 件 


6.1 污染 敏感 性 
污染 敏感 性 被 用 于 评估 个 人 与 消极 物体 接触 
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的 意愿 ， 可 以 改变 消费 者 对 污染 效应 激活 的 程度 
(Rozin et al., 1986; Haidt et al., 1994)。Newman 等 
(2011) 发 现 ， 相 比 对 污染 敏感 度 低 的 消费 者 , 污 
染 敏感 度 高 的 消费 者 更 愿意 购买 被 评价 为 正面 名 
人 所 拥有 的 产品 ， 同 时 更 不 愿意 购买 被 认为 是 负 
面 名 人 所 拥有 的 产品 。 因 此 , 污染 敏感 性 能 够 调 
节 污 染 效 应 对 消费 者 的 影响 程度 。 
6.2” 认 知 加 工 方式 

根据 认 知 -经 验 的 自我 理论 (Cognitive- 
experiential self-theory), 个 体 存在 两 种 相互 平行 、 
相互 作用 的 信息 处 理 模式 来 整合 处 理 信息 ， 这 两 
种 模式 分 别 为 理性 系统 和 情感 驱动 的 经 验 系 统 
(Epstein, 1994)。 理 性 系统 下 人 们 更 深思 熟 虑 、 更 
有 具 分 析 性 和 更 有 意识 地 思考 和 处 理 问题 ,而 经 验 
系统 下 人 们 往往 基于 直觉 更 自动 、 更 快速 地 思考 
和 处 理 问题 (Kahneman & Frederick, 2002; Evans, 
2008). FXE, 高度 的 经 验 加 工 已 经 被 发 现 与 迷 
信和 宗教 信仰 以 及 交感 思维 有 关 (Aarnio & 
Lindeman, 2005; Lindeman & Aarnio, 2006)。 这 与 
Pacini 和 Epstein (1999) 的 发 现 是 一 致 的 ， 即 偏爱 
经 验 系 统 的 个 体 更 依赖 于 他 们 的 直觉 ， 这 也 意味 
着 更 容易 受到 污染 效应 的 影响 。 由 此 可 知 ， 相 比 
于 基于 理性 系统 ， 当 基于 经 验 系统 时 消费 者 更 容 
易 受 到 污染 效应 的 影响 。 
6.3 ”清洁 行为 


营销 研究 领域 至 今 已 经 过 去 了 20 多 年 。 期 间 众 多 
学 者 系统 探讨 了 消费 者 行为 中 污染 效应 的 规律 、 
生成 机 理 及 诱发 因素 。 首 先 ,在 污染 效应 的 基础 
理论 方面 ， 现 有 文献 深入 探讨 了 污染 效应 的 基础 
理论 以 及 持久 性 、 敏 感性 、 普 遍 性 、 迟 发 性 、 接 
触 性 和 反 向 传染 性 等 六 大 特性 ， 明 确 了 消费 者 污 
染 效 应 生成 的 基础 理论 及 其 机 理 , 揭示 了 接触 因 
素 、 位 置 因素 、 产 品 因素 和 社会 因素 是 诱发 污染 
效应 的 影响 因素 。 其 次 , 在 污染 效应 对 消费 行为 
的 影响 方面 ， 现 有 文献 实证 了 污染 效应 消费 行为 
中 引发 降低 评价 和 购买 等 消极 效应 ， 以 及 增强 评 
价 和 购买 等 积极 效应 。 最 后 ， 现 有 文献 探讨 了 污 
染 效应 的 理论 基础 和 边界 条 件 。 由 此 ， 可 总 结 归 
纳 出 如 下 消费 者 污染 效应 作用 机 制 模型 ， 如 图 1 
所 示 。 


7 未 来 研究 展望 


以 “污染 ”和 “污染 效应 ”为 题目 和 关键 词 ， 通 
过 中 国 知 网 进行 检索 ， 目 前 仅 有 两 篇 消费 者 行为 
领域 下 研究 污染 效应 的 相关 文献 ( 李 巧 ， 刘 凤 军 ， 
2020; Magid 等 ,2017)。 其 中 ， 李 巧 和 刘 凤 军 
(2020) 发 现 二 手 产 品 个 人 所 有 者 之 间 的 心理 距离 
能 够 提升 消费 者 对 二 手 产品 的 购买 意愿 ， 消 费 者 
对 二 手 产品 污染 效应 程度 的 降低 是 该 影响 背后 的 
心理 机 制 , 而 叶 独 岭 等 (2017) 应 用 污染 效应 解释 当 


现 有 研究 发 现 可 以 通过 清洁 行为 削弱 污染 效 


产品 陈列 整齐 (相对 于 凌乱 ) 时 ， 消 费 者 对 陈列 画 


应 对 消费 者 行为 的 影响 。 消 费 者 与 负面 污染 源 接 
触 后 往往 会 采取 清洁 行为 。 清 洁 行为 不 仅 能 减少 
身体 上 的 污垢 (物理 污染 )， 还 能 减轻 个 体 对 不 道 
德行 为 的 罪恶 感 (道德 污染 ) (Zhong & Liljenquist, 
2006; Nemeroff, & Rozin, 2018)。 值 得 注意 的 是 ， 
清洁 行为 同样 会 减少 正面 污染 的 影响 。Newman 
和 Bloom (2014) 发 现 消费 者 会 为 他 们 喜爱 的 名 人 
拥有 的 毛衣 支付 更 高 的 价格 , 但 如 果 该 毛衣 在 消 
费 者 收 到 之 前 被 清洗 过 ,消费 者 愿意 支付 的 金额 
会 下 降 。Levene 等 (2019) 发 现 古董 如 果 被 清洗 掉 
历史 的 痕迹 ， 即 便 清 洗 发 生 在 过 去 (古代 )， 其 价 
值 也 会 降低 。 而 清洗 古董 最 近 获 得 的 痕迹 则 不 会 
影响 其 价值 。 由 此 可 见 ， 清 洁 行 为 起 作用 的 关键 
可 能 在 于 减弱 或 降低 了 消费 者 与 污染 源 间 的 联系 ， 
如 果 两 者 间 联 系 受到 了 影响 ,正面 或 负面 污染 都 
会 被 削弱 。 

H Nemeroff fil Rozin (1994) 将 污染 效应 引入 


面 的 态度 更 加 积极 正面 ， 继 而 导致 消费 者 对 产品 
质量 的 预 估 评 价 也 显著 提高 。 由 此 可 见 ， 国 内 中 
文 期 刊 在 消费 情境 下 研究 污染 效应 的 研究 还 相对 
匮乏 。 污 染 效 应 是 一 种 非常 重要 的 主观 消费 体验 
深刻 影响 着 诸多 消费 者 行为 。 相 比 之 下 ,国外 英文 
期 刊 在 有 关 消 费 者 污染 效应 的 生成 机 理 、 诱 发 因 
素 、 调 节 因 素 、 后 效 行为 等 方面 取得 了 较为 丰硕 
的 成 果 (Argo et al., 2006; Argo et al., 2008; Morales 
& Fitzsimons, 2007; Newman & Dhar, 2014; Morales 
et al., 2018), 为 国内 研究 提供 了 启发 ,国内 研究 者 
需要 结合 中 国 消费 文化 特点 、 价 值 观 和 行为 规范 
积极 开展 消费 者 污染 效应 研究 ,不仅 要 为 国际 营 
销 学 领域 中 有 关 污 染 效应 理论 的 发 展 和 完善 添 夸 
加 瓦 ， 更 要 为 中 国企 业 营 销 人 员 或 企业 管理 者 更 
好 地 理解 污染 效应 及 其 消费 行为 规律 、 提 升 企业 
管理 绩效 提供 有 价值 的 策略 指导 。 为 此 ， 本 研究 
尝试 提出 污染 效应 较为 重要 的 研究 问题 或 领域 ， 
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图 1 消费 者 污染 效应 作用 机 制 模型 


以 供 后 续 研 究 参 考 。 
7.1 诱发 污染 效应 的 全 新 场景 

在 2020 年 8 H 24 日 , 习 总 书记 在 经 济 社会 
领域 专家 座谈 会 上 指出 ,世界 进入 动荡 变革 期 。 
这 是 继 提 出 百年 未 有 之 大 变局 后 , 总 书记 对 世界 
局 势 的 一 个 新 提 法 *。 当下 的 变革 主要 由 于 外 部 环 
境 和 技术 革新 引发 ， 具 体 来 说 ， 外 部 环境 指 新 冠 
疫情 的 暴发 无 疑 加 剧 了 百年 大 变局 的 时 局 动荡 。 
新 冠 疫情 具备 超级 转换 器 的 功能 ， 即 它 是 一 种 能 
够 触发 系统 突变 的 超级 媒介 ， 其 影响 具有 颠覆 
性 、 联 动 性 和 突 发 性 。 技 术 革 新 指 大 数据 、 云 计 
算 、 人 工 智能 、 移 动 设备 等 已 经 在 各 个 领域 普及 
FK, 5G 和 后 续 的 物 联 网 也 很 快 将 融入 人 们 的 生 
活 。 因 此 , 本 研究 认为 有 必要 在 引发 当下 变革 的 
外 部 环境 和 技术 革新 的 新 场景 下 考察 污染 效应 的 
适用 性 及 其 新 进展 。 

(新 冠 疫情 对 于 污染 效应 的 影响 。 现 有 研 
究 主要 关注 产品 相关 因素 产生 的 污染 效应 影响 ， 
而 对 于 外 部 环境 引发 污染 效应 的 前 因 变 量 关注 
较 少 。 
其 一 ， 伴随 着 新 冠 疫情 的 全 球 性 大 流行 ， 多 
国 在 疫情 期 间 宣 布 国家 进入 紧急 状态 、 战 时 状态 。 
根据 行为 免疫 系统 理论 ， 因 为 病菌 的 不 可 见 性 
为 了 最 大 限度 识别 并 回避 病菌 威胁 , 行为 免疫 系 


* 摘 自 http://www.gov.cn/xinwen/2020-08/24/content_55370 
91.htm 


统 具 有 过 度 泛 化 (over generalization) 的 特点 (Li et al., 
2021)。 行 为 免疫 系统 可 能 把 一 切 传染 性 的 、 非 传 
染 性 的 身体 和 心理 异常 都 视 为 病菌 信号 ， 继 而 激 
发 后 继 的 心理 和 行为 反应 ( 杨 盘 等 , 2020)。 消 费 
者 会 对 潜在 传染 病菌 的 物体 和 人 十 分 敏感 ， 例 如 
消费 者 在 购物 的 环境 中 , 看 到 其 他 人 打 一 个 喷 呈 ， 
就 会 担心 溅 射 的 飞 沫 ,会 污染 了 周围 的 产品 ， 由 
此 消费 者 会 放大 污染 效应 的 影响 (Neuberg et al., 
2011)， 降 低 对 周围 产品 的 购买 意愿 。 因 此 ， 未 来 
需要 重点 探讨 疾病 线索 引发 的 污染 效应 的 影响 。 

其 二 , 在 新 冠 肺炎 疫情 的 影响 下 ， 消 费 者 会 
感到 不 安全 和 不 确定 性 ， 从 而 产生 强烈 的 负面 情 
43, WFR. IR. RD. WE. AR th. R, 
HE, HSM ABATE FE, 2020). 情感 反应 包括 对 
YE ETS OY AY AT BER Hib A RG 
(Galoni et al., 2020; Rozin et al., 2008; Tybur et al., 
2013;Carver et al., 1989), AK, 未 来 研究 可 以 考 
察 新 冠 疫情 背景 下 消费 者 多 元 负面 情绪 对 于 污染 
效应 感知 的 影响 。 

其 三 ， 新 冠 疫情 可 能 会 引发 污 名 现象 ， 污 名 
是 指 刻 板 印象 、 偏 抑 和 歧视 (Li et al., 2021) 与 贬损 
和 侮辱 性 标签 的 结合 ， 使 某 些 个 人 或 群体 不 受信 
任 和 不 受 欢迎 (Goffman, 1963)。 在 新 冠 暴发 期 间 
当 人 们 将 新 冠 病毒 与 特定 人 群 联系 在 一 起 时 ,也 
会 产生 耻辱 感 。 例 如 ,生活 在 中 国 受灾 最 严重 地 
区 湖北 省 的 人 可 能 会 经 历 与 新 冠 病毒 相关 的 耻辱 
感 ， 尽 管 湖北 省 并 非 所 有 人 都 感染 了 新 冠 病毒 。 
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正如 先前 暴发 的 传染 病 (如 SARS 和 埃 博 拉 ) 所 呈 
现 的 现象 Person et al., 2004), 在 这 种 暴发 期 间 出 
现 的 耻辱 感 可 能 会 损害 受 感 染 者 及 其 同伴 的 健康 
和 福 社 。 在 此 情况 下 ， 消 费 者 是 否 会 受到 污 名 化 
的 影响 ， 进 而 引发 污染 效应 ? 来 自 业 界 的 证 据 发 
现 ， 科 罗娜 啤酒 英文 名 为 “Corona"”， 宙 意 “ 皇 冠 ”， 
为 与 新 冠 病毒 的 英文 名 “Coronavirus” 相 近 而 
被 污 名 化 ， 导 致 这 款 墨 西 哥 啤酒 在 2020 年 第 一 季 
度 经 历 了 股票 跌 底 ， 名誉 扫地 ,销量 一 落 千 丈 *。 
因此 ， 未 来 研究 可 以 探索 新 冠 疫情 导致 的 污 名 化 
对 污染 效应 的 影响 。 例 如 ， 未 来 可 以 探讨 新 冠 疫 
情 期 间 是 否 产 地 来 自 武汉 的 产品 消费 者 是 否 会 因 
担心 被 污染 而 降低 对 产 自 疫情 高 风险 地 区 的 产品 
的 购买 意愿 。 

其 四 , 虽然 现 有 文献 已 经 对 几 种 污染 线索 进 
行 了 相互 独立 的 讨论 ， 特别 是 Castro 等 (2013) 发 
现 不 仅 产品 类 型 、 数 量 和 摆 放 方式 分 别 都 能 够 诱 
发 污染 效应 ， 而 且 产品 类 型 、 数 量 和 摆 放 方式 的 


> 


D 


染 效应 是 对 现 有 理论 的 进一步 深化 。 
7.2 ”特殊 类 型 产品 的 污染 效应 

先前 的 研究 主要 集中 在 传统 形式 的 消费 市 场 ， 
现实 中 还 存在 一 些 特殊 类 型 产品 市 场 和 环境 。 在 
这 些 市 场 和 环境 中 ， 即 使 存在 污染 效应 ,消费 者 
也 会 愿意 尝试 接受 和 使 用 被 污染 的 产品 (例如 ， 二 
手 产品 和 共享 产品 )。 本 研究 认为 未 来 研究 有 必要 
详细 探讨 污染 效应 在 上 述 特殊 类 型 产品 中 的 心理 
机 制 。 

(1) 二 手 产 品 。 在 一 些 特定 产品 市 场 和 环境 中 ， 
即使 存在 明显 的 污染 线索 ,消费 者 对 于 污染 效应 
的 敏感 程度 也 会 有 所 下 降 ， 二 手 产 品 是 一 个 典型 
的 例子 ( 李 巧 和 刘 凤 军 , 2020)。 导 致 污染 效应 不 敏 
感 的 原因 并 不 是 因为 身体 接触 的 感觉 受到 了 阻碍 
( 即 人 们 完全 知道 其 他 购买 者 接触 过 正在 出 售 的 
产品 )， 也 不 是 由 于 污染 源 上 具有 更 强 的 吸引 力 (大 
多 数 时 候 消 费 者 不 知道 谁 之 前 拥有 过 该 二 手 产 
品 )， 而 是 污染 效应 有 时 会 被 更 强 的 影响 因素 所 掩 


交互 作用 能 够 引发 了 更 强烈 的 污染 效应 , 但 是 
现 有 研究 并 未 考虑 在 新 冠 疫 情 期 间 及 其 后 疫情 时 
期 消费 者 是 否 会 增强 污染 效应 。 因 此 , 未 来 的 工 
作 应 该 考虑 上 述 新 冠 疫 情 背景 下 多 种 线索 的 交互 
效应 ， 使 现 有 的 关于 污染 效应 的 研究 更 接近 市 场 
中 真实 的 消费 者 体验 。 

(2) 移 动 设备 对 于 污染 效应 的 影响 。 现 有 人 研究 
针对 不 同 设备 对 于 污染 效应 的 影响 还 关于 研究 。 
全 球 超 过 一 半 的 人 口 使 用 移动 设备 ， 尽管 移动 设 
备 大 量 增加 , 但 人 们 对 不 同 设备 与 消费 者 行为 之 
间 的 关系 还 知之 其 少 (Bart etal., 2014)。 触 摸 物体 
可 以 增加 对 物体 所 有 权 的 感知 ,无 论 是 真实 的 还 
是 想象 中 的 物理 接触 (Peck & Shu, 2009; Peck et 
al., 2013), 这 种 影响 会 延伸 到 所 有 人 触 屏 设备 ， 消 
费 者 使 用 触 屏 设备 会 导致 更 高 的 心理 所 有 权 和 产 
品 价值 感知 (Brasel & Gips, 2014)。 而 更 高 的 心理 
所 有 权 感 知 和 更 高 的 产品 价值 可 能 会 诱发 污染 效 
应 。 同 时 ， 现 有 关于 污染 效应 的 研究 主要 集中 于 
对 视觉 信息 的 强烈 依赖 ， 少 数 研 究 证 明了 销售 人 
员 和 购物 者 之 间 传 递 的 口头 信息 也 会 引发 污染 效 
应 (Argo et al., 2006; Argo et al., 2008)。 因 此 ， 了 解 
类 似 触觉 和 味觉 等 其 他 感官 知觉 是 否 也 能 带 来 污 
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Gio SFA, 不 同 功 能 、 用 途 和 性 质 的 二 手 产 品 也 
有 所 差异 。 以 二 手 汽车 为 例 ， 由 于 汽车 主要 作为 
代步 工具 并 且 二 手 汽车 贬值 较 快 ， 商 家 往往 采用 
巨大 折扣 的 方式 , 来 掩盖 和 缓解 二 手 汽 车 被 他 人 
触摸 并 且 被 他 人 长 期 拥有 所 引发 的 污染 效应 。 然 
而 ， 二 手 房 源 则 与 之 相反 : 作为 固定 资产 ， 二手 
房 源 不 仅 不 会 贬值 甚至 还 可 能 会 升值 ， 商 家 无 需 
进行 打折 降价 处 理 ,往往 通过 打扫 和 重新 装潢 就 
能 缓解 污染 效应 。 此 外 ,贴身 二 手 服装 由 于 是 贴 
身 穿戴 的 产品 ,无 论 商家 如 何 处 理 ,消费 者 可 能 
都 不 太 能 接受 与 他 人 的 身体 有 过 密切 接触 的 服 
装 。 针 对 不 同类 型 的 二 手 产品 商家 减缓 污染 效应 
的 方法 可 能 迎 然 有 别 ， 因此 ,在 减轻 污染 效应 方 
面具 体 都 有 哪些 因素 在 起 作用 , 将 变 得 非常 有 研 
究 价值 。 

(2) 共 享 产品 。 共 享 产品 作为 一 种 全 新 的 消费 
方式 变 得 越 来 越 普遍 (Bardhi & Eckhardt, 2017)。 
然而 , 这 种 消费 形式 是 否 会 受到 污染 效应 的 影 
响 ? 是 否 所 有 类 型 的 共享 产品 都 会 受到 污染 效应 
的 影响 ? 消费 者 是 否 只 是 会 对 共享 产品 某 些 要 素 
产生 污染 效应 ? 例如 , 在 Airbnb 租赁 中 ,消费 者 
是 和 否 更 有 可 能 在 房屋 的 某 些 房间 (如 卧室 和 浴室 ) 
中 感受 到 污染 效应 ， 而 在 其 他 房间 (如 客厅 、 书 房 ) 
中 则 不 会 。 此 外 ,共享 经 济 的 一 个 主要 威胁 是 健 
康 威胁 ， 由 于 担心 传染 疾病 ,消费 者 不 愿意 使 用 
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其 他 人 接触 过 的 产品 (Campbell et al., 2020)。 本 研 
究 推 测 ， 对 比 无 形 产品 (如 思想 和 数据 )， 消 费 者 
更 不 愿意 接受 共享 需要 身体 接触 的 有 形 产品 ( 例 
如 衣服 和 房屋 )。 就 有 形 产 品 而 言 ,与 心理 距离 较 
远 的 产品 (如 自行 车 ) 相 比 ,， 消费 者 更 不 愿意 接受 
共享 心理 距离 自己 较 近 的 产品 (例如 服装 )。 这 些 
问题 背后 的 机 制 非常 复杂 ， 因 为 共享 经 济 会 受到 
经 济 威胁 的 影响 。 经 济 衰退 可 能 会 促使 消费 者 更 
多 地 参与 共享 经 济 ， 因 为 此 时 租房 子 、 衣 服 和 自 
行车 比 买 便宜 。 消 费 者 需要 权衡 健康 威胁 与 经 济 
威胁 。 在 共享 产品 的 背景 下 ， 如 何 权 衡 健 康 和 经 
济 威胁 之 间 的 关系 将 成 为 非常 有 趣 的 研究 问题 ， 
探讨 污染 效应 对 共享 产品 的 影响 具有 深刻 的 时 代 
意义 。 
73 不 同类 型 群体 的 污染 效应 

污染 效应 对 不 同类 型 群体 的 有 效 性 的 研究 在 
未 来 也 将 极 具 探索 潜力 。 行 为 免疫 的 研究 表明 ， 
病原 体 威胁 的 线索 并 不 普遍 导致 人 们 回避 与 物体 
或 他 人 接触 。 内 外 群体 关系 和 熟悉 度 起 着 关键 的 
调节 作用 : 与 细菌 相关 的 线索 诱发 了 消费 者 对 外 
群体 成 员 的 担忧 ， 以 及 对 陌生 人 接触 的 产品 产生 
恶 (Huang et al., 2011; Huang et al., 2017); 相反 ， 
针对 内 部 群体 以 及 熟悉 人 接触 的 产品 则 不 会 产 4 
负面 评价 (Murray & Schaller, 2016)。 我 们 推测 ， 污 
染 效应 的 影响 也 同样 会 受到 内 外 群体 的 调节 。 例 
如 ， 即 使 是 在 身体 接触 的 情况 下 ， 亲 属 关 怀 ( 即 照 
顾 自 己 的 亲生 子女 ) 或 生存 等 基本 动机 很 有 可 能 
与 污染 效应 最 初 概念 化 的 安全 动机 相 冲 突 。 事 实 
E, 任何 不 得 不 面 对 更 换 尿布 和 照顾 有 胃病 的 婴 
儿 父 母 都 知道 , 为 了 给 婴儿 提供 所 需 的 必要 护理 ， 
污染 效应 都 会 被 推翻 。 由 此 可 知 ,未 来 研究 可 以 
更 系统 地 探索 其 他 不 同类 型 的 群体 在 放大 或 减轻 
污染 效应 方面 所 起 的 作用 。 
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Abstract: As health issues have become more and more important to consumers, there has been increasing 
research and interest in contamination effect, especially in terms of consumers’ perceptions and preferences. 
In the research of consumer behavior, contamination effect means that consumers will reduce the perceived 
value of products that have been touched by others. In this study, we mainly review the definition and 
characteristics of contamination effect in the studies of consumer behavior, and then explore the antecedents 
of contamination effect from the aspects of exposure factors, location factors, product factors and social 
factors, and further summarize its negative and positive effects on consumer behavior. Finally, the theoretical 
basis and boundary conditions of contamination effect are well discussed. Based on these discussions, the 
future research direction of contamination effect in the field of consumer behavior is prospected. 
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